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บทคัดยอ 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาปจจัยลักษณะประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ (2) ศึกษาอิทธิพล

ของสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

งานวิจัยนี้เปนเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาออนไลนผาน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในชวง 1-12 เดือนท่ีผานมาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร คํานวณหาขนาดกลุม

ตัวอยางดวยสูตรของคอแครนไดจํานวน 400 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวกและใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับสถิติท่ีใชในการวิจัย ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงเสนพหุคูณ  

 ผลการวิจัยพบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สวนปจจัยดานอ่ืน 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเค

ชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 และ (2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดาน

ราคา ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเค

ชันต๊ิกต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอํานาจการ

พยากรณรอยละ 48.00 (R2
adj = 0.480) และมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณเทากับ 

0.18797 

คําสําคัญ : การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน แอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

 



2 

 

ABSTRACT 

The objective of this research are two-folds: (1) Investigate consumer's 

demographic factors for decision to online shoping by Tiktok application in 

Bangkok area (2) Investigate consumer's marketing mix factors for decision to 

online shoping by Tiktok application in Bangkok area. 

This research is quantitative research. The population are consumer in 

Bangkok area. Determined sample people 400 cases were calculated by the 

method of Cochran (1977) formula. Use questionnaires as a tool to collect data 

by the convenienc sampling. Statistic method that analyzed the data including 

frequency, mean, standard deviation, percentage, t-test, one-way anova and 

multiple linear regression. 

 Major findings: (1) Personal factors regarding the monthly income that 

differently affected the decision to online shoping by Tiktok application in 

Bangkok area with a significant difference level at 0.05. and also, factors of 

gender, age, education, occupation, affected the decision to online shoping by 

Tiktok application in Bangkok area non significant level. (2) Marketing mix factors 

of marketing promotion, personnel, price, product have and distribution channels 

affected the decision to online shoping by Tiktok application in Bangkok area with 

a significant difference level at 0.05, which adjusted R square was equal to 48 

percent and Standard Error of Estimate equal to 0.18797 

Keywords: Decision to Online Shoping, Tiktok 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันการใชแพลตฟอรมออนไลนในการดําเนินธุรกิจ Online media มีอัตราการเติบโตสูง

ถึง 28.0% เนื่องจากเปนบริการออนไลนดานเนื้อหาขาวและขอมูลท่ีใหสาระและความบันเทิงซ่ึง

จําเปนมากข้ึนในชีวิตประจําวันของผูบริโภคประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภครุนใหมท่ีหันมาใชแอป

พลิเคชันทางการเงินผานออนไลนมากขึ้นในชวงการเปลี่ยนผานสูสังคมการเงินอิเล็กทรอนิกส

โด ย ม ีค ว าม เสี ่ย ง ขอ งโค ว ิด -19เป น ป จ จ ัย เร ง ทํา ให ม ีก า รแข งข ัน ป ร ับ ต ัว ด าน  Digital 

transformation ในภาคธุรกิจและการขยายตัวของธุรกรรมผานออนไลนตามGlobal 

megatrends โดยมีนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐบาลโดยเฉพาะการใหแรงจูงใจดานภาษีที่
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กระตุนใหภาคธุรกิจมีความตองการใชบริการซอฟตแวรเพื่อประมวลผลขอมูลขนาดใหญบน

แพลตฟอรมอีกท้ังผูบริโภคยังสามารถเขาถึง Internet จากโครงขาย 5G ท่ีครอบคลุมกวางขวางข้ึน 

(ศูนยวิจัยกรุงศรี, 2565) 

 เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสําคัญอยางมากตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ

หลายประเทศทั่วโลกโดยเฉพาะในดานเศรษฐกิจท่ีปจจุบันไดมีการประยุกตใชเทคโนโลยีเพ่ือ

กอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอระบบเศรษฐกิจสําหรับประเทศไทย ภาครัฐจึงมีการพัฒนาเศรษฐกิจดวย

การใชนวัตกรรมและเทคโนโลยีดิจิทัลเปนเครื่องมือหลักในการสรางสรรคนวัตกรรมการผลิตและการ

บริการตางๆ ผานสื่อดิจิทัลเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและ

สังคม, 2564) 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก คือ Social Media ในรูปแบบ Short Video Platform ท่ีถือกําเนิดมาจาก

ประเทศจีนโดยเปดตัวครั้งแรกในป 2016 ลักษณะของ Application จะใชงานงาย คือ ถายวิดีโอสั้นๆ 15 

วินาทีโดยมีเสียงเพลงประกอบรวมไปถึงฟลเตอรเอฟเฟกตตางๆท่ีนํามาใชประกอบใหวิดีโอท่ีถายออกมามี

ลูกเลนและสนุกข้ึนในขณะท่ีผูบริโภคในปจจุบันมักจะชอบคอนเทนตวิดีโอสั้นท่ีมีความสนุกสนานจึงทําให

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันทุกอยางทําใหกลายเปนแอป

พลิเคชันสุดฮิตของผูคนซ่ึงหลังจากสถานการณแพรระบาดเชื้อไวรัสโควิด 2019 และการล็อคดาวนท่ัวโลก

ทําใหในชวงสามปท่ีผานมาคอนเทนตวิดีโอสั้น (Short Video) มีการเติบโตข้ึนอยางรวดเร็วจากรายงาน 

Wyzowl ชี้วาในป 2022 วิดีโอไดกลายเปนรูปแบบหลักของสื่อการตลาดซ่ึง 86% ของธุรกิจใชวิดีโอเปน

เครื่องมือทางการตลาดและอีก 91% ของนักการตลาดคิดวาแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเปนหนึ่งในแอพชั้นนํา

ใน Google Play และ App Store ความนิยมนี้สะทอนใหเห็นถึงหนึ่งในแนวโนมของเทคโนโลยีท่ี

สําคัญท่ีสุดในทศวรรษท่ีผานมาท่ีเปลี่ยนจากเดสกท็อปเปนมือถือนอกจากนี้ยังสะทอนถึงการ

เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูท่ีใชอินเทอรเน็ตในขณะนั้นอีกดวย (Clement, 2020) 

 จากการเติบโตของแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกท่ีไดรับความนิยมอยางตอเนื่องในปจจุบันผูวิจัยจึงสนใจท่ี

จะศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาผานแอปพลิเคชันติ๊

กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปใชเพ่ือเปน

ประโยชนในการเพ่ิมศักยภาพทางการแขงขันในออนไลนตอไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนผาน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคา

ออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2. ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานสิ่งแวดลอมกายภาพและดานกระบวนการท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การวิจัยครั้งนี้มุ งศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั ่งซื้อสินคาออนไลนผาน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเปนแนวทางในการออกแบบ

และพัฒนาแอปพลิเคชัน ที ่เหมาะสมและตรงตอความตองการของผู บริโภครวมถึง เพิ ่ม

ศักยภาพทางการแขงขันในธุรกิจออนไลนตอไปในอนาคต 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนบุคคลท่ีเคยซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

ในชวง 1-12 เดือนท่ีผานมาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยาง 

การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษากลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาออนไลน

ผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในชวง 1-12 เดือนท่ีผานมาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงผูวิจัยไม

สามารถทราบจํานวนประชากรท่ีแนชัดไดจึงกําหนดกลุมตัวอยางดวยวิธีการคํานวณหาขนาดตัวอยางกรณีไม

ทราบจํานวนประชากรดวยสูตรของ Cochran (1977) โดยกําหนดระดับระดับความเชื่อม่ัน 95% จํานวน 400 

คน ซ่ึงผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) ตามลักษณะกลุม

ประชากรท่ีกําหนดไว 

 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

 พ้ืนท่ีในการเก็บขอมูล คือ พ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ขอบเขตดานเวลา 

 ระยะเวลาในการจัดทําวิจัยตั้งแตเดือนพฤศจิกายน – เดือนธันวาคม พ.ศ 2566 รวม

ระยะเวลาท้ังสิ้น 2 เดือน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรตน      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

จากการศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยสวนบุคคลของนักวิชาการ

หลายทานสามารถสรุปความหมายและองคประกอบ ไดดังนี้ 

ธัณยนิชา ฉ่ําพิพัฒน (2563) กลาววาปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะประชากร 

(demographic) ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัวระดับการศึกษา อาชีพ รายได เปน

เกณฑท่ีนิยมใชในการแบงสวนตลาดดานลักษณะประชากรเปนลักษณะท่ีสําคัญท่ีชวยกําหนดตลาด

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผาน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. การตระหนักถึงความตองการ 

2. การคนหาขอมูลขาวสาร 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ  

2. อายุ  

3. รายไดตอเดือน  

4. ระดับการศึกษา  

5. อาชีพ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2550) 

 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ  

2. ดานราคา  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  

4. ดานการสงเสริมการตลาด  

5. ดานบุคคล  

6. ดานสิ่งแวดลอมกายภาพ  

7. ดานกระบวนการ 
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เปาหมายตัวแปรดานลักษณะประชากรท่ีสําคัญมีดัง ตอไปนี้ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได 

ระดับการศึกษาและอาชีพ 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2554) กลาววาปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะดานประชากรศาสตร

ท่ีสามารถวัดไดซ่ึงมีอิทธิพลตอทัศนคติพฤติกรรมและการตอบสนองตอสถานการณตางๆของบุคคลทํา

ใหบุคคลท่ีมีลักษณะแตกตางกันมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกตางกันประกอบดวย อายุ เพศ 

ครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรในขางตนมีความสําคัญในการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในการเปนเครื่องมือออกแบบการตลาดของสินคาใหตรงกับการ

เปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรท้ังในดาน อายุ เพศ การศึกษา รายได และสถานภาพสมรส 

 อุดมพร ทับทิมกลาง (2557) กลาววาปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ปจจัยท่ีสําคัญในการศึกษา

เก่ียวกับมนุษยเพราะเปนขอมูลท่ีมีความจําเพาะและแตกตางซ่ึงการศึกษาในเรื่องนี้จะเก่ียวกับ

ลักษณะของแตละบุคคลท่ีมีความแตกตางกันไปเพ่ือนํามาใชกําหนดกลยุทธและนโยบายทางธุรกิจให

สอดคลองกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรคนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะ

ทางจิตวิทยาตางกันดวยโดยวิเคราะหจากปจจัยดังนี้ เพศ อายุ การศึกษาสถานะทางสังคมและ

เศรษฐกิจและโอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 บุคคลที่เคยสั่งซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 1-12 เดือน ที่ผานมาและ

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 บุคคลที่เคย ซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในชวง 1-12 เดือนท่ีผานมาและ

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรท่ีแนชัดไดจึงกําหนดกลุม

ตัวอยางดวยวิธีการคํานวณหาขนาดตัวอยางกรณีไมทราบจํานวนประชากรดวยสูตรของ Cochran 

(1977) 

 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเพ่ือ

ศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊

กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามออนไลนเปน

แบบสอบถามปลายปดโดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูตอบแบบสอบถามเองแบงโครงสรางคําถาม

ออกเปน 4 สวน ดังนี้  
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 สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองเบื้องตนสําหรับคัดกรองผูตอบแบบสอบถามใหอยูในกลุมตัวอยางท่ี

ตองการ  

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเปนคําถามเก่ียวกับปจจัยท่ัวไปดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยจะเปนคําถามปลายปด ท่ีสามารถเลือกไดเพียง 1 คําตอบ จํานวน 5 

ขอ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตรา

สวนประมาณคา (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานสิ่งแวดลอมกายภาพโดยมีเกณฑการ

พิจารณา 5 ระดับ ตามระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 4 ขอมูลการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามแบบของลิ

เคิรท (Likert Scale) โดยมีเกณฑการพิจารณา 5 ระดับ ตามระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใชในการศึกษานี้โดยมาจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 

ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองจนครบตาม

จํานวนที ่กําหนดจากนั ้น ทําการตรวจสอบความถูกตองและความครบถวนสมบูรณของ

แบบสอบถามท่ีไดรับแลวนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูล 

2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากหนังสือวารสาร ตํารา

วิชาการ บทความ งานวิจัยท่ีเก่ียวของและแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตท่ีมีความเก่ียวของ เพ่ือนํามาใช

ในการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยและใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีไดจากลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับข้ันตอนดังนั้นเม่ือรวบรวม

แบบสอบถามแลวผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูลผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามแยก

แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออกไป 
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2. การลงรหัสนําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามกําหนดไวลวงหนา

สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

3. การประมวลผลขอมูลท่ีลงรหัสแลวโดยนํามาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือการ

ประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตาม

สมมติฐานท่ีตั้งไว 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

นําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป โดยมีข้ันตอน

ดังตอไปนี้ 

 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ

อธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ 

1.1 ตัวแปรปจจัยลักษณะประชากรศาสตร สถิติคือ คาความถ่ี และคารอยละ 

  1.2 ตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาด สถิติคือ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3 ตัวแปรกการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก สถิติท่ีใชคือ 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติเชิงอางอิงท่ีใชในการศึกษา คือ 

2.1 การวิเคราะหป จจัยล ักษณะประชากรศาสตรที ่ ได แก  เพศ อาย ุ ระด ับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอป

พลิเคชันติ๊กต็อกเนื่องจากตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหมีทั้งประเภท 2 ตัวแปรและมากกวา 2 ตัว

แปรและลักษณะขอมูลเปนการใหนํ้าหนักคะแนน ผูวิจัยจึงใชสถิติ t-Test, One Way ANOVA (F-

test)  

2.2 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเนื่องจากตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหเปนมาตรวัด

อัตราสวน ผูวิจัยจึงใชสถิติ (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะหขอมูลดวยวิธี 

Enter 

 

สรปุผลการวิจัย 

 5.1.1 ปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง จํานวน 299 คน รอยละ 74.75 อายุ 12 - 24 ป 

จํานวน 181 คน รอยละ 45.25 การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 273 คน รอยละ 68.25 มีรายได 

15,001 - 25,000 บาท จํานวน 230 คน รอยละ 57.50 และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 128 

คน รอยละ 32.0 
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 5.1.2 ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกอยู ในระดับ

มาก (  = 3.98 S.D. = 0.33) เม่ือแยกพิจารณารายดาน พบวา ดานบุคคล มีความคิดเห็นอยู

ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.27 S.D. = 0.46) ดานสิ่งแวดลอมกายภาพ มีความคิดเห็นอยู ในระดับ

มาก (  = 4.06 S.D. = 0.53) ดานการสงเสริมการตลาด มีความคิด เห็นอยู ในระดับมาก (  = 4.00 

S.D. = 0.44) ดานราคา มีความคิด เห็นอยู ในระดับมาก (  = 3.97 S.D. = 0.49) ดานผลิตภัณฑ มี

ความคิด เห็นอยู ในระดับมาก (  = 3.92 S.D. = 0.28) ดานกระบวนการ มีความคิด เห็นอยู ใน

ระดับมาก (  = 3.86 S.D. = 0.58) และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก (  

= 3.77 S.D. = 0.72) ตามลําดับ 

 5 .1 .3 การตัดสินใจสั่ ง ซื้อสินคาออนไลนทางแอปพลิ เคชันติ๊กต็อกอยู ในระดับมาก 

(  =  4.15 S.D.  =  0 .26)  เ มื่อแยกพิจ ารณา พบวา ดานการตระหนักถึงปญหาและความ

ตองการ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด (  = 4.29 S.D. = 0.37) ดานการเสาะหาขอมูล 

มีความคิด เห็นอยู ในระดับมากที่สุด (  = 4.21 S.D.  = 0.39) ดานการประเมินทางเลือก 

มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก (  = 4.13 S.D. = 0.61) ดานพฤติกรรมหลังการสั่งซ้ือ มีความคิดเห็นอยูในระดับ

มาก (  = 4.11 S.D. = 0.61) และดานการตัดสินใจซ้ือ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง (  = 4.00 S.D. = 

0.22) ตามลําดับ 

 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

  1. สมมติฐาน 1 ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว คือ ปจจัยสวนบุคคล

ดานรายไดตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  2. สมมติฐาน 2 ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว คือ ปจจัยสวนประสม

การตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจํานวน 4 ดาน ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (X4) ดานบุคคล 

(X5) ดานราคา (X2) และดานผลิตภัณฑ (X1) สงผลกระทบในดานบวก ตอการตัดสินใจสั่งซื้อ

สินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดานชองทางการจัดจาํหนาย (X3) สงผลกระทบใน

ดานลบตอการตัดสินใจสั ่งซื ้อสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ ๊กต็อกของผู บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีอํานาจการพยากรณรอยละ 48.00 (R2
adj = 0.480) และมีคาความคาด

เคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณเทากับ 0.18797 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเค

ชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้ 

 5.2.1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือปจจัยดานรายไดตอเดือน โดยผูท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 - 

35,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซ้ือสูงกวารายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท แสดงให

เห็นวาผูท่ีรายไดสูงกวาจะตัดสินใจซ้ือสินคาสูงกวา ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดของกษิดิ์ดิศ อวมอ่ํา (2560) 

เรื่อง “ศึกษาพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาออนไลนของ ลูกคาคนไทย : เว็บไซตTaobao.com” โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาออนไลนของลูกคาคนไทยในเว็บไซตTaobao.com 

ผลการศึกษาพบวารายไดตอเดือนและวุฒิการศึกษาท่ีตางกันจะมีพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาท่ีตางกัน 

ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับความแตกตางของลักษณะสวนบุคคลของศศิพร บุญชู (2560) ท่ีกลาววา 

ลักษณะสวนบุคคลเปนปจจัยท่ีคาดวาสามารถมีผลตอการตัดสินใจพฤติกรรมและทัศนคติของแตละ

บุคคล โดยปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันเปนสิ่งกําหนดใหเกิดความแตกตางของความรูสึกทัศนคติ

และพฤติกรรมการแสดงออกซ่ึงในท่ีนี้สงผลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันต๊ิ

กต็อกสอดคลองกับผลการวิจัยของสุภานัน เลาหม่ี (2566) ที่ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการสั่งซื้อ

สินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชันติ ๊กต็อกของคนวัยทํางานในเขตจังหวัดสมุทรปราการ

ผลการวิจัยพบวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลทําใหการสั่งซ้ือสินคาออนไลนจากทางแอป

พลิเคชันติ๊กต็อกของคนวัยทํางานในเขตจังหวัดสมุทรปราการมีความแตกตางกัน สวนปจจัยสวน

บุคคลดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกตางกัน ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือ

สินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวากลุม

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกสวนใหญจะมีระดับการตัดสินใจซ้ือท่ีไมคอย

แตกตางกันมากนักเนื่องจากแอปพลิเคชันติ๊กต็อกไดมีการจัดทํารูปแบบการขายสินคาโดยคํานึงถึงการ

เขาถึงงายลูกคาทุกกลุมสามารถเขาถึงไดและยังสามารถใชคลิปสั้นท่ีเปนเอกลักษณของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

มาชวยจูงใจลูกคาทุกกลุม สอดคลองกับงานวิจัยของ Christian Johannes Duah (2023) ท่ี

ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของวิดีโอติ๊กต็อกตอพฤติกรรมผูบริโภค ผลการศึกษาพบวาวีดีโอเปนสิ่ง

สําคัญท่ีสุดสําหรับผูบริโภคในการตัดสินใจวาพวกเขาตองการดูตอและมีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหา

เพ่ือใหเขาถึงเปาหมายทุกกลุมท่ีเขามารับชมวีดีโอบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Sadik Aden Dirir (2022) ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของติ๊กต็อกตอพฤติกรรมการซ้ือของ 

Generation Z มีวัตถุประสงคเพ่ือตรวจสอบวาโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะการใชแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของการรับรูท่ีมีตอแบรนดอยางไรผลลัพธแสดงใหเห็นวาสื่อสังคมออนไลน

สามารถมีบทบาทสําคัญในพฤติกรรมของวัยรุนไดเม่ือตองเลือกสินคาหรือบริการนอกจากนี้บทความนี้
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จะชวยในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดเพ่ือดึงดูดผูบริโภคท่ีมีอายุนอยเหลานี้และยังสอดคลองกับ 

งานวิจัยของ รณิดา อัจกลับ (2562) ท่ีทําการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการมีสวนรวม 

Challenge ในแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูใชท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูใช

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสวนมากมีความพึงพอใจในการรับชมเนื้อหาคลิปในแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

ประเภท Comedy โดยรวมแชรคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชันติ๊กต็อกไปยังแอปพลิเคชันอ่ืนๆ และ

เก่ียวของกับงานวิจัยของ ปยนุช จึงสมํานุกูล (2563) ท่ีทําการศึกษาเรื่ององคประกอบของแอปพลิเค

ชันต๊ิกต็อกท่ีทําใหเกิดแรงกระตุนตอการสั่งซ้ือสินคาของกลุมเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทยมี ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีทําใหเกิดแรงกระตุนในการสั่งซ้ือสินคาในชองทางติ๊กต็อก

ของกลุมเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทยไดแก ปจจัยดานความนาเชื่อถือของโพสตของบุคคลมีชื่อเสียง

ในติ๊กต็อกปจจัยดานความคิดเห็นเชิงบวกปจจัยดานจํานวนการแชรและปจจัยดานเนื้อหาโฆษณา 

 5.2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจํานวน 4 ดาน ไดแก ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานราคา และดานผลิตภัณฑ สงผลกระทบในดานบวกตอการตัดสินใจสั่งซ้ือ

สินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแสดงใหเห็นถึงขอไดเปรียบของ

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกท่ีจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาบนแอปพลิเคชัน ดังนี้ 1) แอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีการ

สงเสริมการขายรวมกับผูประกอบการท่ีมาลงขายสินคาอยางตอเนื่อง เชน มอบสวนลดคาขนสง มอบรางวัล

กับผูชมไลฟสดเปนตน ซ่ึงสิ่งเหลานี้เปนปจจัยหลักๆท่ีทําใหลูกคาสนใจในขอมูลของสินคารวมไปถึงการจูง

ใจใหลูกคาตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 2) ในสวนของราคานั้นจะมีการเชื่อมโยงกับการสงเสริมการขายอยูแลว

จึงสงผลตอความรูสึกของลูกคาท่ีรูสึกวาซ้ือสินคาผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจะไดราคาถูกวา 3) แอปพลิเค

ชันติ๊กต็อกมีบุคลากรคอยใหความชวยเหลือกับลูกคาท่ีเกิดปญหาในการสั่งซ้ือสินคารวมไปถึงการดูแลหลัง

การขายอยางท่ัวถึงและเพียงพอจึงทําใหลูกคารูสึกไดถึงมาตรฐานการดูแลลูกคาและ 4) ผลิตภัณฑท่ีมาลง

ขายในแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจะมีการสะทอนผลการใชงานจากลูกคาท่ีซ้ือสินคาไปแลวทําใหลูกคาม่ันใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑท่ีตนเองสนใจเลือกซ้ือ สอดคลองกับผลการวิจัยของณัชชา โพธิ์นาฝาย (2566) 

ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการสั่งซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กต็อกของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทาง ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานประบวนการใหบริการและดานบุคคลสงผลตอการ

สั่งซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กต็อกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและยังสอดคลองกับจุฑารัตน 

เกียรติรัศมี (2558) ท่ีทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสั่งซ้ือสินคาทางแอพพลิเคชั่นออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาปจจัยในดานผลิตภัณฑ ราคาและการประชาสัมพันธ 

การสื่อสาร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่ งซ้ือสินคาทางแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดานชองทางการจัดจําหนายสงผล

กระทบในดานลบตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแสดงให เห ็นวาช องทางการจําหนายส ินคาของแอปพลิเคช ันติ ๊กต ็อกย ังม ี

ข อบกพรองอยู บ างและบางครั ้ง เมื ่อดูข อมูลของส ินคาม ีการโฆษณาสินคาใกล เค ียงหรือ

โปรดมชั ่นจูงใจใหซื ้อสินคาเพิ ่มสอดคลองกับผลการวิจัยของปยนุช จึงสมํานุกูล (2563) ท่ี

ทําการศึกษาเรื่อง องคประกอบของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกท่ีทําใหเกิดแรงกระตุนในการสั่งซ้ือสินคาของกลุมเจ

เนอเรชั่นซีในประเทศไทยผลการวิจัยพบวาปจจัยดานเนื้อหาโฆษณาขณะท่ีลูกคาเลือกสั่งซ้ือสินคาสงผลใน

ทิศทางลบกับการสั่งซ้ือสินคาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของกลุมเจเนอเรชั่นซีแตไมสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) ที่ทําการศึกษาเรื ่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

สั่งซื้อสินคาผานทางแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ที่วา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งซื้อสินคาทางแอพพลิเคชั่น

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Lifu Li 

(2020) ท่ีทําการศึกษาเรื่องวิเคราะหพฤติกรรมการชอปปงของผูใชวัยกลางคนในแพลตฟอรมสตรีม

สดติ๊กต็อกผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการช็อปปงของผูใชวัยกลางคน เชน ขาดการเปรียบเทียบการ

สรางความไววางใจอยางรวดเร็วและการพ่ึงพาคําแนะนําของเพ่ือน ควรไดรับการเอาใจใสมากข้ึน

พฤติกรรมท้ังหมดเหลานี้จะมีผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบตอประสบการณการช็อปปงและแมแต

ตลาดการคาสดจากรูปแบบการวิจัยและความสัมพันธของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสั่งซ้ือสินคา ไดแก 

อิทธิพลของผูประกาศขาวสดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการระบุผูใชออนไลนวัยกลางคนการไลฟสดมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับการสื่อสารคําแนะนําของเพ่ือนมีความสัมพันธเชิงบวกนโยบายการรับประกัน

ความพึงพอใจการคืนสินคาและการคืนเงินมีมีผลในเชิงบวกในการซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ กษิดิ์ดิศ อวมอ่ํา (2560) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาออนไลนของ ลูกคาคนไทย : 

เว็บไซต Taobao.com ผลการศึกษาพบวาสวนประสมการตลาดบนเว็บไซต Taobao.com ท่ีมี

อิทธิพลตอการสั่งซ้ือสินคาออนไลนมากเปนลําดับแรก คือ มีโปรโมชั่นราคานาสนใจ และปญหาใน

การสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต Taobao.com ท่ีพบมากเปนลําดับแรก คือ อุปสรรคทางดานภาษาและ

การจัดสง 

 

ขอเสนอแนะ 

 1. จากผลการวิจัยระดับปจจัยสวนประสมการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดานชองทาง

จัดจําหนายมีความคิดเห็นอยูในระดับนอยกวาดานอ่ืนๆแสดงใหเห็นวาชองทางการจัดจําหนายสินคา

ในแอปพลิเคชันติ๊กต็อกยังมีขอบกพรองอยูบาง ดังนั้นผูพัฒนาจึงควรปรับปรุงการแสดงสินคาให



13 

 

ผูใชบริการสามารถเขาถึงสินคารายละเอียดสินคาไดสะดวกมากยิ่งขึ้นและควรแยกตะกรารานคา

ใหมีความชัดเจนออกจากการไลฟสดโฆษณาขายสินคา 

   2. จากจากผลการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดานการ

สงเสริมการตลาดและดานราคาสงผลกระทบในดานบวกตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเค

ชันติ๊กต็อกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังนั้นผูพัฒนาจึงควรรวมกับผูประกอบการขายสินคาจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายในชวงเทศการสําคัญหรือกิจกรรมพิเศษของทางรานเพ่ือใหการลดราคาหรือการไดสิทธิ

จัดสงสินคาฟรีดึงดูดและสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาเพ่ิมมากข้ึน 

   3. จากจากผลการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดาน

บุคคลสงผลกระทบในดานบวกตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริ โภค

ในเขตกรุง เทพมหานคร ดังนั้นผูบริหารที่ ทําหนาที่ กํากับดูแลแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจึงควรรักษา

มาตรฐานดานเจาหนาท่ีชวยเหลือลูกคาเม่ือพบปญหาแทนขอความอัตดนมัติเพ่ือลดตนทุนดําเนินงาน 

   4. จากผลการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดาน

ผลิตภัณฑสงผลกระทบในดานบวกตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูบริหารท่ีกํากับดูแลสินคาออนไลนผานบนแอปพลิเคชันติ๊

กต็อกจึงควรรักษานโยบายการใหลูกคาท่ีซ้ือสินคาจริงสามารถรีวิวสินคาท่ีตนเองซ้ือไดเพ่ือเปนการ

ประเมินมาตรฐานของผลิตภัณฑและเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจของลูกคารายใหม 

 5. จากผลการวิจัยสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กต็อกดานชองทางการจัด

จําหนายสงผลกระทบในดานลบตอการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยอาจเปนสาเหตุมาจากจัดแสดงสินคาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกและลูกคาอาจมี

ความไมพึงพอใจตอการโฆษณาระหวางที่ เลือกดูหรืออานรายละเอียดของสินคา ดังนั้น 

ผู พัฒนาแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจึงควรตัดลดการโฆษณาในระหวางการอานขอมูลของสินคา

รวมถึงสํารวจความตองการของลูกคาในการแสดงสินคาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยตอไป 

 1. การศึกษาวิจัยโดยการใชตัวแปรตามตัวเดิม คือ การตัดสินใจสั่งซื้อสินคาออนไลน

ทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อกแตมีการปรับเปลี ่ยนตัวแปรตนเปนตัวแปรอื่นๆ เชน ปจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมการใชงานของลูกคา เปนตน 

 2. การศึกษาความตองการของลูกคาและขอดีขอเสียของการใชแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในการสั่งซ้ือ

สินคาออนไลนเม่ือเทียบกับแอปพลิเคชันอ่ืนๆเพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการใชงานใหมี

ประสิทธิภาพตรงตามความตองการของผูใชงานมากยิ่งข้ึน 
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  3. การเปลี่ยนพ้ืนท่ีในการศึกษา เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของผลการวิจัยใหเนื่องจากสัญญาณ

อินเทอรเน็ตหรือความนิยมในการสั่งของออนไลนของแตละพ้ืนท่ีมีความแตกตางกัน เพ่ือใชขอมูลจาก

ผลการวิจัยสะทอนตอผูบริหารใหมีการปรับปรุงการแอปพลิเคชันติ๊กต็อกใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 4. การวิจัยฉบับนี้เพ่ือการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณกลุมผูใหขอมูลสําคัญท่ีเปน

ผูใชบริการในลักษณะงานวิจัยเชิงผสมผสานกับกลุมตัวอยางท่ีไมซ้ําเดิมเพ่ิมเติมเพ่ือใหงานวิจัยมีขอมูล

ในหลากหมายมิติมากยิ่งข้ึน 
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